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Abstract: The purpose of this research is to determine (1) the effect of Trust in Brand on purchase 

decisions for Somethinc products; (2) the effect of Brand Ambassadors on purchase decisions for 
Somethinc products; and (3) the effect of Trust in Brand and Brand Ambassadors on purchase 

decisions for Somethinc products. The sample used amounted to 96 respondents, whereas the 
analytical test tool used multiple linear regression. The research used quantitative methods, with 

online data collection through Google Forms and offline through questionnaires. The findings 

indicated that, (1) partially, Trust in Brand had a positive and significant effect on purchase 
decisions, with a significance level of 0.000 < 0.05 and the value of T count T table or 3.869 1.661, 

(2) partially, Brand Ambassadors had a positive and significant effect on purchase decisions, with 
a significance level of 0.001 <0.05 and T count > T table or 3.445 > 1.661; and (3) simultaneously, 

the Trust in Brand and Brand Ambassador variables had a positive and significant effect on purchase 

decisions, with a significance level of 0.000 < 0.05 and F count F table or 42.390 3.090. Then, the 
coefficient of determination or R was 0.691, which indicated a fair interval relationship. In addition, 

the R-square value was 0.477, indicating that the percentage contribution of the effect of Trust In 

Brand and Brand Ambassador on purchase decisions of consumers of Somethinc products was 

47.7%, while the remaining 52.3% was affected by other variables not examined in this research. 

Keywords: Trust In Brand; Brand Ambassador; Purchase Decision.  

 

Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui (1) Pengaruh trust in brand terhadap 
keputusan pembelian produk Somethinc; (2) pengaruh brand ambassador terhadap keputusan 

pembelian produk Somethinc; dan (3) pengaruh trust in brand dan brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian produk Somethinc. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 
96 responden. Alat uji analisis yang digunakan dalam menguji penelitian ini regresi linier berganda. 

Metode yang digunakan dalam penelitian menggunakan metode kuantitatif, dengan pengumpulan 
data secara online melalui google form dan secara offline melalui kuesioner. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa, (1) secara parsial trust in brand berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan tingkat signifikansi 0,000 <0,05 dan nilai T hitung > T tabel yaitu 
3,869 > 1,661 (2) secara parsial brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, dengan tingat signifikansi 0,001<0,05 dan T hitung >T tabel yaitu, 3,445 
>1,661; dan (3) secara silmutan variabel trust in brand dan brand ambassador sama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan tingkat signifikansi 

0,000<0,05 dan F hitung >F tabel yaitu 42,390>3,090. koefisien determinasi R sebesar 0,691 yang 
menujukkan hubungan interval yang cukup, selain itu nilai R square sebesar 0,477 yang artinya 

presentase konstribusi pengaruh Trust In Brand dan Brand Ambassador terhadap keputusan 

pembelian pada konsumen produk somethinc sebesar 47,7% sedangkan sisanya 52,3% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.   

Kata Kunci: Trust In Brand; Brand Ambassador; Keputusan Pembelian 

 

PENDAHULUAN 

Penampilan yang menarik merupakan kebutuhan setiap manusia, utamanya bagi wanita. Memiliki 
penampilan yang sempurna tidak hanya dalam hal berpakaian, namun juga pada penampilan fisik, 

terutama pada bagian wajah dan tubuh. Wanita cenderung ingin tampil menarik dan mempesona 
di hadapan orang lain terutama lawan jenis. Dalam mewujudkan hal tersebut biasanya para wanita 
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biasa menggunakan produk kecantikan dalam mempercantik dirinya. Di era modern saat ini banyak 

industri kosmetik yang menawarkan produk dengan keunggulan yang dimiliki masing-masing. 
Dengan adanya kosmetik saat ini setiap wanita akan rela menyisakan uangnya demi membeli 

kosmetik yang diinginkan. Harapan menjadi cantik adalah dambaan semua wanita. Oleh karena itu 

wanita berlomba-lomba membeli produk kecantikan yang diinginkan.   

Banyaknya jenis kosmetik yang ditawarkan membuat wanita harus cermat dalam memilih produk 

kosmetik yang sesuai dengan kulit mereka dan aman saat digunakan. Selain itu, setelah 
mengetahui kebutuhannya, pelanggan terdorong untuk mencari beragam informasi mengenai 

produk yang dibutuhkannya untuk kemudian menentukan dan memilih alternatif merek. Setelah 

itu, pelanggan membuat keputusan pembelian, dan setelah mereka melakukan pembelian 

pelanggan dapat menilai tingkat kesenangan mereka terhadap barang yang mereka beli. 

Tindakan pelanggan dan keputusan pembelian dapat membantu perusahaan dalam meningkatkan 

rencana pemasaran mereka dan meningkatkan pasar mereka. Mempengaruhi kebiasaan pembelian 
pelanggan yang mendukung produk mereka adalah tantangan yang dihadapi semua pemasar saat 

ini. Psikologi tentang bagaimana pelanggan berpikir, merasakan, mendiskusikan, dan memilih di 
antara pilihan yang tersedia (seperti merek, produk, dan pengecer) dan seperti apa lingkungan 

pelanggan (seperti budaya, keluarga, dan media) disorot oleh pengetahuan tentang perilaku 

pembelian. Ini juga mempengaruhi bagaimana keputusan dan motif pelanggan bervariasi di antara 
produk. Semuanya mengarah pada pemahaman tentang bagaimana pemasar dapat membuat 

kampanye pemasaran mereka lebih efektif untuk menjangkau pelanggan.   

Dalam menentukan keputusan pembelian pelanggan akan dipengaruhi oleh berbagai faktor. Dari 

banyak penelitian, bauran pemasaran (seperti produk, harga, distribusi, dan promosi) dan perilaku 

konsumen (seperti budaya, sosial, pribadi, dan psikologis) merupakan faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Selain itu, sikap, kepercayaan, citra merek, dan gaya hidup juga 

merupakan faktor lain yang memengaruhi keputusan pembelian. (Stankevich, 2017)  Proses 

psikologis memainkan peranan penting dalam memahami bagaimana konsumen membuat 
keputusan pembelian mereka, yang dimana mereka membeli suatu produk karena memang sesuai 

dengan kebutuhan mereka atau karena memang mereka menginginkan produk tersebut, 
Keputusan Pembelian didefinisikan oleh (Kotler & Keller, 2016) bahwa saat melakukan pembelian, 

konsumen harus memutuskan antara sejumlah merek dan memiliki pilihan untuk melakukan 

pembelian berdasarkan merek favorit mereka (Cahyaningtyas, 2022).   

Di Indonesia, industry kosmetik dan juga produk perawatan kulit atau skincare bersaing sangat 

ketat, Daftar industri kosmetik dan perawatan terus berkembang dan meningkat menjadi bisnis 
kosmetik secara agresif dengan meluncurkan produk yang lebih mutakhir dan disempurnakan di 

pasar. (Irzani et al., 2022) Persaingan bisnis semakin ketat, pelaku bisnis dituntut untuk selalu 

memperhatikan hal yang diinginkan oleh konsumen dan dapat memenuhi kebutuhannya dengan 
cara memberikan pelayanan terbaik, menggunkan media pemasaran yang menarik bila perlu 

menggunakan jasa Brand ambassador.  Brand ambassador adalah seseorang yang mempunya 

keahlian terhadap suatu merek dan dapat mempengaruhi dan mengajak konsumen dalam membeli 
produk yang ditawarkan”. Penggunaan brand ambassador biasanya digunakan oleh perusahaan 

dengan menggunakan celebrity terkenal yang mempunyai banyak penggemar. Tujuan perusahaan 
menggunakan brand ambassador yaitu untuk mempengaruhi dan meyakinkan konsumen untuk 

membeli produk yang dikeluarkan perusahaan. . (Ellitan et al., 2022) Keahlian yang Brand 

Ambassador tersebut dapa menumbuhnkan rasa keyakinan pada konsumen untuk melakukan 
transaksi pembelian dan membuat konsumen percaya pada produk tersebut juga berpengaruh 

penting terhadap keputusan pembelian.  

Kepercayaan terhdap merek (trust in bernd) adalah kemampuan merek untuk di percaya, yang 

bersumber pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang 

dijanjikan dan intense baik merek yang di dasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek 
tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen, Tujuan dari brand trust yaitu untuk 

menepati ekspetasi konsumen bahwa produk yang ditawarkan benar-benar aman digunakan. 
(Huslaili et al., 2023) Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 

pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. Setelah perusahaan sudah memasarkan 

produknya melalui brand ambassador dan membuat konsumen yakin untuk menggunakan produk 
tersebut. Maka tahap akhirnya yaitu konsumen akan membeli produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. 
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Gambar 1 Produk Somethic 
Sumber: httpa://www.google.com/semua-produk-somethic. 

Berdasarkan gambar 1, Somethinc adalah produk perawatan kulit lokal yang didirikan pada tahun 

2019 dan terkenal di kalangan generasi muda saat ini. Tagline Somethinc: "Halal, Bernapas, Jadilah 
Anda Somethinc! Skin First, Makeup Second, Glow Always" menunjukkan bahwa brand ini 

bermaksud untuk memenuhi kebutuhan masyarakat akan produk kecantikan yang bersertifikat 
halal dan berkualitas serta harga yang terjangkau. Somethinc menghadirkan produk-produk seperti 

serum, essence, cleanser, toner, moisturizer, masker, eye gel, dan masih banyak lagi dengan 

berbagai varian dan manfaat sesuai dengan kebutuhan kulit konsumen, menghadirkan produk 
perawatan kulit dengan konsep clean beauty, formulasi terbaik, teknologi terkini, sertifikasi halal, 

dan harga yang terjangkau.  

 

 

 

 

 

 

 

Sumber data: Sashop Gorontalo 

Dapat dilihat dari data diatas penjualan produk something distore sashop Gorontalo dari tahun 

2020 sampai tahun 2022 yang mengalami peningkatan dari tahun 2020 sebanyak Rp 104.227.600 

namun pada tahun 2021 mengalami penurunan penjualan yaitu pada tahun 2021 hanya pada 
angka Rp 79.001.000 hal ini disebabkan bagitu banyak persaingan produk terbaru yang diluncurkan 

pada tahun 2021, namun  ke tahun 2022 penjualan produk somethinc mengalami kenaikan yang 
besar yaitu sebesar Rp 134.450.000, karena pada tahun tersebut peroduk somethinc telah 

menjadikan Nct dream sebagai Brand ambassador produk somethinc, Popularitas idol korea Nct 

dream yang menjadi produk somethinc mengalami kenaikn yang memuasakan untuk perusahaan 

produk somethinc.  

  

 

 

 

Gambar 2 Brosur Event Photo nct dream x somethic 

Sumber : https//instagram.com/somethic.id 

Pentingnya pemilihan Brand Ambassador yang tepat merupakan salah satu hal penting bagi 
penjualan perusahaan. Kerena brand ambassador yang tepat akan memudahkan perusahaan 

dalam mendapatkan kepercayaan atau trust in brand dari konsumen. Hal ini juga sangat penting 

dalam keberhasilan dalam penjualaan perusahaan                 

Gambar 1 Data Penjualan 
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Sashop adalah toko yang menjual berbagai produk skincare, makeup ataupun tren fashion 

kekinian. Dimana sashop sendiri menyediakan berbagai produk skincare ataupun makeup dari 
berbagai brand yaitu salah satunya brand somethinc, dan tentunya harga yang ditawarkan 

tergolong pas dikantong masyarakan kota gorontalo.   

Dari latar belakang diatas peneliti menemukan penelitian yang serupa, penelitian yang dilakukan 
(Junia, 2021)  yang berjudul Pengaruh Brand Awareness, Brand Image, dan Trust in Brand terhadap 

Keputusan Pembelian pada Produk Pocari Sweat di Jakarta, diperoleh hasil yang positif dan 
singnifikan dari hubungan variabel Brand Awareness, Brand Image, dan Trust in Brand terhadap 

Keputusan Pembelian pada Produk Pocari Sweat di Jakarta. Salain itu (Agustina et al., 2023) dalam 

penelitian yang berjudul Pengaruh Brand Ambassador , E-Wom , Dan Brand Trust terhadap 
keputusan pembelian pada produk  erigo, diperoleh hasil yang positif dan singnifikan antara 

variabel Brand Awareness, Brand Image, dan Trust in Brand terhadap Keputusan Pembelian  

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian memuat jenis penelitian, populasi dan sampel jika ada, teknik sampling yang 
digunakan, alat analisis, serta lokasi penelitian. Penelitian ini dilakukan sashop Gorontalo dan 

menggunakan metode  kuantitatif, penelitian kuantitatif menurut (Sugiyono, 2018) merupakan 

metode yang berlandaskan pada filsafat positivisme, sebagai metode ilmiah atau scientific karena 
dianggap telah memenuhi sebuah kaidah ilmiah secara konkrit atau empiris, obyektif, terukur serta 

sistematis. yang bertujuan untuk melihat pengaruh antara variabel bebas (X) dan variabel terikat 
(Y). variabel bebas yakni pengaruh trust in brand dan brand ambassador nct dream sedangkan 

variabel terikat yakni keputusan pembelian. 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen produk Somethinc yang jumlahnya tidak diketahui 
dengan pasti, sehingga menggunakan rumus lemeshow oleh Stenley Lemeshow (1997), rumus 

lemeshow ini digunakan untuk menghitung jumlah sampel penelitian ketika jumlah populasi tidak 

diketahui atau tidak pasti. Dan Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki 
oleh populasi tersebut. Teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini 

adalah Observasi, kuesioner, Dokumentasi. Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan 
untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau mengilustrasikan data yang 

dikumpulkan, tanpa bermaksud menarik kesimpulan atau membuat generalisasi yang berlaku 

untuk masyarakat umum. Data penelitian yang dianalisis menggunakan statistik deskriptif adalah 

data yang berasal dari populasi bukan data sampel. 

 

HASIL PENELITIAN 

 

Karakteristik Responden 
 

Tabel 1 Jumlah Responden Berdasarkan Karakteristik 

Karakteristik Responden 

(N=96) 

Jumlah Persentase 

(%) 

Jenis Kelamin  

Laki-Laki 19 19,8 

Perempuan 77 80,2 

Usia (Tahun)   

17-25 82 85,4 

26-35 13 13,5 

36-45 1 1,1 



 

JURNAL ILMIAH MANAJEMEN DAN BISNIS 

P-ISSN 2620-9551 

E-ISSN 2622-1616 

JAMBURA: Vol 8. No 3. Januari 2026 

Website Jurnal: http://ejurnal.ung.ac.id/index.php/JIMB 

 

Page | 1240  

 

Pendidikan   

SMA 41 42,7 

S1 55 57,3 

Rasio Belanja   

1-5 Kali 75 78,1 

6-10 Kali 11 11,5 

>10 Kali 10 10,4 

Sumber: Data Primer diolah, 2024 

Dalam penelitian ini responden yang diteliti sebanyak 96 responden konsumen produk somethinc. 

dan di golongkan berdasarkan jenis kelamin. Adapun jenis kelamin laki-laki sebanyak 19 responden 
dan Perempuan sebanyak 77 responden, dan usia yang dijadikan responden sangat beragam. Di 

mulai dari usia 17-45 tahun, Jumlah responden yang yang paling banyak adalah usia 17-25 tahun 

yaitu sebanyak 82 orang atau sekitar 85,4% , usia 26-35 tahun sebanyak 13 orang atau sekitar 
13,5%. dan usia 36-45 tahun sebanyak 1 orang atau sekitar 1,1% Hal ini menunjukan bahwa yang 

menjadi responden adalah berada pada usia produktif serta di pandang mampu menjawab 
quisioner dengan baik. responden konsumen produk somethinc disashop gorontalo sebanyak 96 

orang yang dilihat dari pendidikan terahkir, responden paling banyak menurut pendidikan terahkir 

berada pada Strata 1 yakni sebanyak 55 orang atau sekitar 57,3%, dan responden yang berlatar 
belakang pendidikan SMA yakni sebanyak 41 orang atau sekitar 42,7%. Dan rasio belanja produk 

somethinc pada sashop gorontalo mayoritas responden 75 orang atau sekitar 78,1% melakukan 
pembelian sebanyak 1-5 kali karena konsumen hanya ingin mencoba produk terbaru yang masih 

viral dibidang kencatikan maupun dimedia sosial, sementara itu responden yang melakukan 

pembelian sebanyak 6-10 kali sebanyak 11 orang  atau sekitar 11,5% karena konsumen membeli 
produk tersebut karena merasa cocok menggunakan produk tersebut tapi konsumen masi tergiur 

dengan produk sejenis dan responden yang melakukan pembelian lebih dari 10 kali sebanyak 10 

orang atau sekitar 10,4% karena konsumen meresa kecocokan dikulit sehingga produk somethinc 

yang dijual disashop gorontalo ini dijadikan produk favorit.  

Tabel 2 Hasil Uji Statistik Deskriptif 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Trust in Brand 96 29 50 43.45 4.821 

Brand Ambassador 96 28 50 42.28 5.517 

Impulse Buying 96 34 55 46.97 5.194 

Valid N (listwise) 96     

Sumber : Data Primer diolah SPSS, 2024 

Berdasarkan tabel 4.5 menunjukkan hasil spss descriptive statistic bahwa terdapat 96 observasi 

untuk masing-masing variabel. Hasil penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut:  

1. Keputusan pembelian sebagai variabel dependen (Y) memiliki nilai rata-rata sebesar 46,97 

dengan standar deviasi atau nilai sebaran variabel sebesar 5,19 Sedangkan untuk nilai 

minimum dan maksimum masing-masing sebesar 34 dan 55. 

2. Trust In Brand sebagai variabel independen (X1) memiliki nilai rata-rata sebesar 43,45 

dengan standar deviasi atau nilai sebaran variabel sebesar 4,82 Sedangkan untuk nilai 

minimum dan maksimum masing-masing sebesar 29 dan 50. 

3. Brand Ambassador sebagai variabel independen (X2) memiliki nilai rata-rata sebesar 42,28 

dengan standar deviasi atau nilai sebaran variabel sebesar 5,52 Sedangkan untuk nilai 

minimum dan maksimum masing-masing sebesar 28 dan 50.  

Hasil Asumsi Klasik  

Uji Normalitas   
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Gambar 1 Scaterplot 

Sumber : Data Primer diolah SPSS, 2024 
 

Pada grafik tersebut dapat dilihat bahwa titik-titik menyebar disekitar garis diagonal dan 

penyebarannya mengikuti arah garis diagonal. Hal ini menunjukkan bahwa data berdistribusi 
dengan normal.  

Uji Multikolenaritas   

Tabel 3 Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 Trust in Brand .532 1.881 

Brand Ambassador .532 1.881 

a. Dependent Variable: keputusan pemeblian 

Sumber : Data Primer diolah SPSS,2025 

 
Berdasarkan Tabel diatas perhitungan nilai tolerance menunjukkan tidak ada variabel independen 

yang memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 yang berarti tidak ada korelasi antar variabel 
independen. Hasil perhitungan nilai VIF juga menunjukkan hal yang sama tidak ada satu variabel 

independen yang memiliki nilai VIF lebih dari 10 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada 

multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi. 

 

Uji Heteroskedastisitas  

 

 

 

 

 

Gambar 2 Heteroskedastisitas 

Sumber : Data Primer diolah SPSS, 2024 

Dari hasil uji glejser dapat dikatakan bahwa model regresi dalam penelitian ini layak untuk 

digunakan (lampiran terlampir). 

Uji Regresi Linear Berganda  

Tabel 4 Uji Regresi Linear Berganda  

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 14.235 3.622  3.931 .000 

Trust in Brand .429 .111 .398 3.869 .000 

Brand 

Ambassador 

.334 .097 .354 3.445 .001 
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a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

Sumber : Data Primer diolah SPSS, 2024 

Berdasarkan tabel diatas dapat dibuat persaman regresi linier berganda sebagai berikut: 
𝒀 = 𝟏𝟒, 𝟐𝟑𝟓 + 𝟎, 𝟒𝟐𝟗𝑿𝟏 + 𝟎, 𝟑𝟑𝟒𝑿𝟐 

Interpretasi dari persamaan diatas adalah sebagai berikut :  

1. Nilai konstanta sebesar 14,235 yang berarti jika nilai dari kedua variabel independen bernilai 
nol atau tetap maka nilai keputusan pembelian sebesar 14,235.  

2. Nilai β1 sebesar 0,429 yang berarti jika nilai dari variabel trust in brand meningkat satu satuan 
maka akan meningkatkan nilai keputusan pembelian sebesar 0,429 satuan. Dengan kata lain, 

bahwa trust in brand memberikan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

3. Nilai β2 sebesar 0,334 yang berarti jika nilai dari variabel brand ambassador meningkat satu 
satuan maka akan meningkatkan nilai keputusan pembelian sebesar 0,334 satuan. Dengan 

kata lain, bahwa brand ambassador memberikan pengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian. 

  

Uji Hipotesis  
Uji Parsial (Uji t)  

Tabel 5 Uji Parsial (Uji t) 

Variabel  Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

β Std. Error Beta 

 (Constant) 14.235 3.622  3.931 .000 

Trust in Brand 0.429 .111 .398 3.869 .000 

Brand 

Ambassador 

0.334 .097 .354 3.445 .001 

                                      Sumber : data primer diolah SPSS,2025  

 
Berdasarkan tabel 4.16 diatas maka dapat dijelaskan sebagai berikut : Nilai t tabel diperoleh dari 

statistik dengan tingat signikansi 5% atau 0,05 dengan derajat bebas atau degree of freedom 

(df)=n-k-1 dimana n= jumlah sampel pembentuk regresi dan k= jumlah variabel bebas. Maka, 
df=96-2-1 =93. Hasil diperoleh untuk t tabel = 1,661. berdasarkan hasil uji t dinyatakan sebagai 

berikut: 
 

1. variabel trust in brand (X1) memiliki nilai t hitung (3.869) > t tabel (1,661) dan tinggat 

signifikansi 0,000 < 0,05 yang menandakan bahwa trust in brand memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

  
2. Variabel brand ambassador (X2) memiliki nilai t hitung (3.445) > t tabel (1,661). dan tinggat  

signifikasi 0,001 < 0.05  yang menandakan bahwa brand ambassador memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian.   
 

Uji Simultan (Uji f) 

Tabel 6 Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1222.209 2 611.105 42.390 .000b 

Residual 1340.697 93 14.416   

Total 2562.906 95    

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

b. Predictors: (Constant), Brand Ambassador, Trust in Brand 

Sumber : data primer diolah SPSS, 2025 
 
Nilai f tabel dapat diperoleh dari tabel statistik untuk 0.05 dengan 𝑑𝑓1=k dan 𝑑𝑓2=n-k-1. dimana k= 

jumlah variabel bebas dan n= jumlah sampel pembentuk regresi. Maka 𝑑𝑓1= 2 dan 𝑑𝑓2= 96-2-

1=93. sehingga diperoleh f tabel = 3,09. Berdasarkan hasil uji f hitung sebesar 42.390 > f tabel 

3,90 dan nilai sig 0,000<0,05. maka dapat disimpulkan bahwa variabel trust in brand dan brand 

ambassador secara simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
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Uji Koefisien Determinasi  

 

Tabel 7 Uji Koefisien Determinasi 

Model R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Trust in Brand 0,613 0,376 0,369 4,267 

Brand Ambassador 0,635 0,404 0,397 4,170 

Trust In Brand dan Brand Ambassador 

terhadap Keputusan Pembelian 

0,691 0,477 0,466 3,797 

Sumber: Data primer diolah SPSS, 2025  

 
Trust In Brand terhadap Keputusan Pembelian 

 

Berdasarkan tabel hasil uji regresi koefisien determinasi diatas dapat dilihat bahwa koefisien 
determinasi (Rsquare) yang diperoleh untuk variabel Trust In Brand terhadap Keputusan Pembelian 

sebesar 0,376 atau 37,6%. Hal ini menunjukkan bahwa kontribusi Trust In Brand dalam 
mempengaruhi Keputusan Pembelian adalah sebesar 37,6%. 

 

Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 
 

Berdasarkan tabel hasil uji regresi koefisien determinasi diatas dapat dilihat bahwa koefisien 

determinasi (R Square) yang diperoleh untuk variabel Brand Ambassador Terhadap Keputusan 
pembelian sebesar 0,404 atau 40,4%. Hal ini menunjukkan bahwa kontribusi dari Brand 

Ambassador dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian yaitu sebesar 40,4% 
 

Trust In Brand dan Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian  

 
Berdasarkan tabel hasil uji regresi koefisien determinasi model summary diatas dapat diliat bahwa 

koefisien determinasi (R Square) yang diperoleh sebesar 0,477 dalam penelitian ini, hal ini 
menunjukkan bahwa variabel independen yaitu trust in brand dan brand ambassador mampu 

menjelaskan atau berpengaruh terhadap variabel dependen yakni keputusan pembelian sebesar 

47,7 %. sedangakan sisanya 52,3% dapat dijelaskan oleh faktor atau variabel lain yang tidak 
diikutkan dalam penelitian ini.  

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Trust In Brand Terhadap Keputusan Pembelian  

Trust In Brand secara signifikan memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu produk. 
Hal ini dikarenakan kepercayaan terhadap merek adalah dasar dari hubungan yang kuat antara 

konsumen dan merek, ketika konsumen percaya pada suatu merek, konsumen akan merasa lebih 

nyama dan yakin saat membuat keputusan untuk membeli produk dari tersebut. Kepercayaan yang 
tinggi terhadap merek dapat mengurangi keraguaan konsumen saat membuat keputusan 

pembelian, ketika konsumen sudah percaya dalam kualitas, reputasi, dan konsistensi merek, maka 
konsumen cenderung merasa lebih yakin untuk membeli produk. Trust in brand adalah harapan 

akan kehandalan sebuah merek. Konsumen dapat merasakan rasa nyaman dalam menggunakan 

merek tersebut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya, kepercayaan terhadap merek 
adalah aset bagi suatu produk ataupun perusahaan, kepercayaan terhadap merek ini tidak hanya 

mempengaruhi keputusan pembelian tetapi juga berkontribusi pada pertumbuhan produk maupun 
perusahaan jangka panjang, membangun dan mepertahankan trust in brand memerlukan usaha 

berkelanjutan dalam memenuhi harapan pelanggan dan menjaga kualitas produk dan layanan yang 

ditawarkan perusahaan.  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada penelitian ini bahwa trust in brand berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan dengan analisis, pengaruh signifikan ditunjukkan 

oleh nilai T_hitung (3.869) >T_tabel (1,661), serta tingkat signifikansi yang rendah (0,000). dari 
hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis mengenai trust in brand terhadap keputusan 

pembelian dapat diterima. Yang artinya konsumen produk somethinc yang melakukan pembelian 
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produk disashop gorontalo karena mendapat pengaruh dari trust in brand yang positif dalam 

melakukan pembelian produk somethinc disashop gorontalo.  

Berdasarkan statistik deskriptif variabel Trust in brand memiliki rata-rata presentase jawaban 

responden sebesar 86,9% dengan presentase jawaban responden paling tinggi pada pertanyaan 

kesembilan pada indikator konsumen percaya bahwa yang dipasarkan oleh perusahaan memiliki 
mutu yang baik, konsumen produk somethinc disashop gorontalo merepon positif bahwa konsumen 

percaya produk somethinc yang dijual disashop gorontalo. Yang artinya semakin tinggi 
kepercayaan konsumen terhadap suatu merek, semakin tinggi pula kemungkinan mereka untuk 

melakukan pembelian, kepercayaan terhadap merek sering kali dibangun berdasarkan pengalaman 

positif sebelumnya dengan produk, konsumen percaya produk somethinc yang aman digunakan 
karena tidak mengandung bahan berbahaya dan produk somethinc dari waktu kewaktu selalu 

memberikan kualitas produk yang terbaik.  

Berdasarkan hasil analisis deskriptif indikator variabel, indikator variabel trust in brand yang sangat 
mempengaruhi dalam keputusan pembelian yaitu indikator konsumen percaya bahwa yang 

dipasarkan oleh perusahaan memiliki mutu yang baik, ini berarti merek yang mempu 
mempertahaan konsistemsi dalam kualitas dan bahan yang digunakan oleh produk cenderung 

membangun kepercayaan yang lebih kuat, konsumen menghargai keandalan dan konsistensi yang 

membuat konsumen lebih nyaman dalam mengambil keputusan pembelian, maka dari itu temuan 
ini menegaskan pentingnya kepercayaan terhadap merek dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Noor, 2014) hal yang harus 
dilakukan oleh perusahaan agar menciptakan kepercayaan terhadap merek yaitu dengan 

memberikan kinerja produk yang konsisten dan berkualitas agar pelanggan nantinya melakukan 

pembelian berulang maupun memberikan rekomendasi kepada orang lain.  Secara keseluruhan, 
hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Noor , Dan Yunita Ardiyanti, yang 

juga menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen dioengaruh secara positif dan signifikan 

oleh kepercayaan terhadap merek.Yang juga menunjukan bahwa keputusan pembelian konsumen 
terhadap produk dipengaruhi oleh trust in brand atau kepercayaan terhadap merek. Namun hasil 

penelitian ini tidak  sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh D anggraini (2020) yang 
menyatakan bahwa trust in brand tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

disebabkan oleh terlalu banyak pilihan, dalam kategori Dimana semua merek dianggap mirip atau 

setara kualitasnya, kepercayaan terhadap merek tidak begitu membedakan karena semua opsi 
produk dianggap sama baiknya.  

 

Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

  

Brand Ambassador merupakan seseorang untuk mewakili suatu produk atau perusahaan dalam 
mengemukakan produk tersebut sehingga dapat memberi dampak positif pada proses bisnis. 

Menurut Osak dan Pasharibu, (2020) Salah satu yang mendukung pembentukan citra produk yaitu 

dengan menggunakan seseorang yang memiliki dampak dan dapat menyampaikan produk ke 
konsumen dengan baik, seperti menggunakan brand ambassador. Pada intinya kunci dari brand 

ambassador terletak pada kemampuan mereka untuk menggunakan strategi promosi yang akan 
memperkuat pelanggan dan mempengaruhi penonton dalam keputusan pembelian produk yang 

lebih banyak lagi.  

Brand Ambassador secara signifikan memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu 
produk. Berdasarkan hasil uji parsial variabel (X2)  Brand Amabassador  menunjukkan pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan dengan nilai T_hitung sebesar 
0,334 yang memiliki arah positif dengan nilai signifikan sebesar 0,001 (<0,05) yang menandakan 

bahwa brand ambassador memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian, hipotesis nol (Ho) ditolak dan hipotesis alternatif (H1) diterima.  

Berdasarkan statistik deskriptif variabel brand ambassador memiliki rata-rata presentase jawaban 

responden sebesar 84,6% dengan presentase jawaban responden paling tinggi pada pertanyaan 
kesepuluh indikator power (kekuatan), mayoritas repondem konsumen produk somethic merespon 

positif pada pertanyaan brand ambassador somethinc memiliki kemampuan untuk membuat 

produk mereka lebih menarik bagi konsumen, dimana brand ambassador mempromosikan suatu 
produk daya tarik yang kuat dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhdap merek tidak 

hanya itu brand ambassador mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung tetapi juga 

berkontribusi pada pembangunan citra merek yang kuat dan hubungan emosional dengan 
konsumen yang diman dapat mendorong adanya pembelian berulang.  
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Pengaruh signifikan yang ditemukan dalam penelitian ini menegaskan pengaruh pentingnya brand 

ambassador dalam keputusan pemebelian, brand ambassador yang memiliki reputasi yang baik 
dan dikenal luas dapat membantu membangun kepercayaan terhadap produk, brand ambassador 

sering kali memiliki pengikut yang setia dan komunitas yang besar, terutama diplatform media 

sosial hal ini bisa mempengaruhi dan dapat memotivasi pengikut untuk mencoba produk tersebut. 
Secara keseluruhan brand ambassador secara tidak langsung menjadi jembatan antara merek dan 

konsumen, brand ambassador tidak hanya memiliki tugas mempromosikan produk, tetapi juga 
membentuk presepsi dan emosi yang dapat memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (citran wulandari) Brand ambassador adalah seorang yang dapat 

mewakili produk atau perusahaan dan dapat berbicara banyak tentang produk yang diwakilkan 
sehingga memberikan dampak yang besar pada penjualan produk. Dan (sodik mutadun) yang 

dimana penelitian brand ambassador terbukti bepengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini menunjukan bahwa brand ambassador mampu mendorong adanya ketertarikan 
dan minat beli konsumen pada produk. Akan tetapi penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Purwati A, & Cahyanti (2022) yang menyatakan bahwa brand ambassador 
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Purwati 

A, & Cahyanti (2022) ketidak signifikan brand ambassador terhadap Keputusan pembelian karena 

konsumen lebih mempertimbangkan factor fungsional yaitu kualitas dan harga dibandingkan brand 
ambassador sebuah produk.   

 

Pengaruh Trust In Brand dan Brand Ambassador Terhadap Keputusan pembelian  

 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada penelitian ini bahwa trust in brand dan brand 

ambassador berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen produk somethinc disashop gorontalo. Dari analisis nilai koefisien determinan R_square 

adalah 0,477 atau sebesar 47,7% menunjukkan bahwa variabel trust in brand dan brand 

ambassador berpengaruh terhadap keputusan pembelian sedangkat sisanya 52,3% dijelaskan oleh 
faktor atau variabel lain yang tidak diikutkkan dalam penelitian ini. Dan Hal ini juga dibuktikan 

dengan pengujian uji-f atau secara simultan bahwa nilai F-tabel telah disignifikan dibawah dari nilai 

yang telah ditetapkan sedangkan nilai F-hitung lebih sebesar.  

Trust in brand atau kepercayaan terhadap merek memaikan peran dalam membentuk loyalitas dan 

ataupun keputusan pemebelian pada produk somethinc yang dijual disashop gorontalo, merek yang 
mampu membangun citra yang positif dan memenuhi harapan konsumen akan mendapatkan 

kepercayaan yang tinggi hal ini dapat mendorong pembelian berulang, oleh karena itu penting bagi 

perusahaan skincare untuk terus meningkatkan kualitas produk dan membangun konunikasi yang 
transparan dengan konsumen untuk mempertahankan kepercayaan konsumen. Brand ambassador 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian keberadaan brand ambassador 
yang dikenal luas seperti pada penelitian ini menggunaka selebritis idol korea yaitu Nct Dream yang 

menjadi wajah dari produk somethinc, hal dapat membuat konsumen ataupun penggemar dapat 

merekomendasikan kepada konsumen lain, dan dapat memberikan rasa aman dan kepuasan 
tersendiri jika produk yang dicoba memberikan hasil yang sesuai. Brand ambassador juga 

memainkan peran penting dalam strategi pemasaran produk, mereka tidak hanya membantu 
meningkatkan citra merek tetapi juga berkontirbusi pada keputusan pembelian, oleh karena itu 

perusahaan perlu memilih brand ambassador yang tepat untuk memaksimalkan dampak positif 

terhadap penjualan produk mereka.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang lakukan oleh (vianandra intan puspanada (2020) 

dan suzy widyasari (2019) yang mengemukakan bahawa baik trust in brand atau kepercayaan 

terhadap merek dan brand ambassador berkontibusi secara positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Hal ini menandakan bahwa apabila kepercayaan terhadap merek dan brand 

ambassador  yang dibangun oleh produk maka dapat menimbulkan keyakinan yang tinggi pada 
konsumen terhadap produk dan sikap maupun perilaku dalam mengambil keputusan pembelian 

pada produk. Sedangkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Putri ,W dan Harti,H (2022) 

menunjukan bahwa trust in brand dan brand ambassador berpengaruh negatif dan tidak signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Hal ini tentunya menunjukan bahwa trust in brand atau 

kepercayaan terhadap merek dan brand ambassador yang  belum mampu menimbulkan adanya 
keputusan pembelian karena dalam penelitian yang dilakukan oleh Putri ,W dan Harti,H (2022) 

ketidak signifakan disebabkan oleh konsumen lebih mengutamakan kualitas produk serta mulai 

mengabaikan pengaruh promosi emosional dan personalisasi merek. 
 

 

KESIMPULAN 
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Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah dilakukan oleh penelitian serta pembahasan pada 

bab sebelumnya, maka dari penelitian ini dapat ditarik kesimpulan yaitu :  

1. Hasil penelitian dan analisis data menunjukan bahwa variabel Trust In Brand secara parsial 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen 
produk Somethinc di Sashop gorontalo. Kesimpulannya adalah Trust in brand berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian terbukti dan diterimah. Artinya 
kepercayaan terhadap merek yang mampu mempertahaan konsistensi dalam kualitas dan 

bahan yang digunakan oleh produk cenderung membangun kepercayaan pada konsumen.  

2. Hasil penelitian dan analisis data menunjukan bahwa brand ambassador secara parsial 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk somethinc di 

Sashop gorontalo. kesimpulannya brand ambassador mempromosikan suatu produk dapat 

membangun daya tarik yang kuat dan dapat membangun hubungan emosional dengan 

konsumen yang dimana dapat mendorong terjadinya keputusan pembelian.  

3. Hasil penelitian dan analisis data menunjukan bahwa Secara bersama-sama variabel trust in 
brand dan brand ambassador dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Artinya 

kepercayaan terhadap merek yang konsistemsi dan dibangun kuat oleh produk dapat 

berpengaruh pada keputusan pembelian, dan semakin brand ambassador menarik konsumen 

dengan power dan kesan positif akan terciptanya keputusan pembelian pada produk.  

 

SARAN 

Berdasarkan hasil dari analisis data yang telah dilakukan serta pembahasan yang telah 

dikemukakan terkait pengaruh trust in brand dan brand ambassador terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen produk Somethinc di sashop gorontalo. maka terdapat beberapa saran 

yang peneliti dapat sampaikan yaitu sebagai berikut:  

1. Bagi pihak Sashop Gorontalo, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan, 
saran serta masukan bagi sashop gorontalo mengenai bagaimana sashop gorontalo dapat 

memanfaatkan adanya trust in brand dan brand ambassador yang menunjang dalam menarik 

minat konsumen untuk melakukan pembelian.  

2. Bagi konsumen produk somethinc, trust in bran dan brand ambassador dari produk somethinc 

memberikan gambaran mengenai kualitas produk dan manfaat yang dirasan konsumen. 
Dengan adanya hal yang diberikan produk somethinc yang dapat membantu konsumen dalam 

membuat keputusan pembelian.  

3. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan adanya pengembangan dari studi ini dengan menguji 

pada objek yang berbeda, untuk mengetahui apakah trust in brand dan brand ambassador 

juga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini juga bisa diperluas dengan 
menambahkan variabel lain yang belum digunakan seperti pengaruh kualitas produk, harga, 

serta memperbesar jumlah responden, sehingga hasil yang diperoleh bisa memberikan 
pemahaman yang lebih mendalam tentang pengaruh dari variabel-variabel tersebut terhadap 

keputusan pembelian. 
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